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چکیده

حضور  قصد  در  انتزاعي  و  عیني  عوامل  نقش  مدل سازی  هدف  با  حاضر  پژوهش 
مجدد مشتریان کسب وکارهای ورزش های الکترونیک شهر تهران با میانجیگری تبلیغات 
دهان به دهان الکترونیکی انجام شد. تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش 
از  استفاده کنندگان  همۀ  تحقیق  آماری  جامعۀ  بود.  توصیفی-همبستگی  داده ها  تحلیل 
باشگاه های ورزش های الکترونیکی بودند که حداقل به مدت یک سال به صورت مرتب در 
این باشگاه ها فعالیت ورزشی انجام می دادند. با توجه به اهداف تحقیق و براساس نرم افزار 
آماری پی ای اس اس، حجم جامعه 351 نفر محاسبه شد که از طریق تصادفی-طبقه ای 
انتخاب شدند. ابزارهای جمع آوری داده ها در این پژوهش پرسشنامۀ تبلیغات دهان به دهان 
الکترونیکی قلی پور و همکاران )2018(، پرسشنامۀ تمایل به حضور مجدد لیم )2006( و 
پرسشنامۀ عوامل عینی-انتزاعی فلاحی و همکاران )1393( بودند. نتایج تحقیق نشان داد 
که عوامل عینی و انتزاعی مربوط به باشگاه های الکترونیکی هم به صورت مستقیم و هم 
از طریق نقش تعدیلگر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد حضور مجدد مشتریان 
الکترونیکی در قصد حضور مجدد مشتریان  نقش دارند. همچنین تبلیغات دهان به دهان 

نقش دارند.

تبلیغات  مجدد،  حضور  قصد  انتزاعی،  عوامل  عینی،  عوامل  کلیدي:  واژه هاي 
دهان به دهان الکترونیکی.

Abstract 

The purpose of this study was to investigate the role of Physical 
and Subjective Factors on Re-Presence of Clients of Tehran E-sport 
Business with mediating of E- Word of mouth. The present study was 
applied in terms of purpose and in terms of descriptive-correlational 
data analysis method. The statistical population of the study was all 
people using E-sport clubs in the Tehran city who regularly exercised 
in these clubs for at least one year. According to the research objec-
tives and based on PASS statistical software, the population size was 
351 people who were selected through stratified random sampling. 
The data gathering tool in this study were E- Word of mouth ques-
tionnaire of Gholipour et al (2018), Lim (2006) Re-Attendance Ques-
tionnaire, and physical- subjective of Falahi et al. (2014). The results 
showed that the physical- subjective factors related to E-sport clubs 
have a direct impact on the intention of clients to be present again 
through the moderating role of the E- word of mouth advertising. In 
addition, E- word-of-mouth advertising has an impact on the intention 
of customers to be present again.

Keywords: Physical Factors, Subjective Factors, Re-Presence, Elec-

tronic Word of Mouth.
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مقدمه

امروزه تفریح و چگونگي گذران اوقات فراغت ابزاری مؤثر براي پرورش 
از  جلوگیري  براي  عاملي  و  است  افراد  اخلاقی  و  جسمي  فکري،  قواي 
کج روی های اجتماعي به شمار می آید. اوقات فراغت مانند شمشیر دو دمي 
است که یک لبۀ آن می تواند زمینه ساز خلاقیت و هنرآرایي و لبۀ دیگر آن 
عاملي در جهت گرایش به بزهکاري و آسیب اجتماعي باشد )عبدالملکی و 
همکاران، 2019: 18(؛ بنابراین برای بهره برداری هرچه بهتر از اوقات فراغت، 
لزوم طرح برنامه ای صحیح و منطقی که منطبق بر نیازها و علایق افراد 
باشد، امکان پذیر است؛ به همین منظور، براي دستیابي به اطلاعات جامع در 
این مورد انجام شدن پژوهش های نسبتاً وسیعي از دیرباز شروع  شده است و 
اهمیت موضوع تا اندازه ای است که پژوهش ها در زمان حاضر نیز پیگیري 
می شوند و طرح های پژوهشي متعددي در کشورهای جهان در حال اجرا 
هستند )عبدالملکی و همکاران، 2015 الف: 46(. امروزه یکی از انواع این 
کسب وکارها که به شدت در بین جوانان در حال رشد است، کسب وکارهای 
مربوط به ورزش های الکترونیکی است. واژۀ »ورزش الکترونیکی« که به 
ورزش های الکترونیک1، بازی های ویدئویی رقابتی2 و ورزش های سایبری3 
اشاره دارد، برای توصیف بازی های ویدئویی رقابتی و سازمان یافته به کار 
می رود. این بخش روبه رشد صنعت ورزش ظرفیت تأثیرگذاری بر میلیون ها 
در  که  است  پیش بینی  شده  به عنوان مثال،  دارد؛  را  دنیا  سراسر  در  جوان 
سال 2020 میلادی 23/5 میلیارد دلار گردش مالی در این بخش وجود 
داشته باشد. امروزه در حدود 385 میلیون نفر در سرتاسر دنیا با ورزش های 
الکترونیکی سروکار دارند و تا سال 2020 این رقم به 589 میلیون نفر خواهد 

رسید )پل من4 و همکاران، 2019: 6(.
به  آن  سریع  ورود  و  جهان  در  اطلاعات  فناوری  گسترش  طرفی  از 
و  است  آورده  به وجود  را  روزمره، مسائل و ضرورت های جدیدی  زندگی 
این  در  اما  است،  جایگزین روش های سنتی شده  الکترونیکی  کسب وکار 
بسیار  تازه واردان  از  بسیاری  برای  الکترونیک  کسب وکار  دنیای  میان، 
گیج کننده است و بسیاری با پارادوکسی مواجه هستند موجب ایجاد تردید 
برای باقی ماندن در این گونه کسب وکار می شود. سازمان ها با طیف وسیعی 
نهایی  انتخاب  که  مواجه اند  بسیاری  عوامل  با  و  کسب وکار  مدل های  از 
اقتصاد  فضای   .)43  :2019 همکاران،  و  )محمودآبادی  می کند  دشوار  را 
جهانی با کسب وکارهای نوپا متحول شده است. کسب وکار الکترونیکی از 

پیامدهای مهم انقلاب فناوری اطلاعات و ارتباطات است که با برخورداری 
از ویژگی ها و قابلیت های مختلف توانسته است زمینه را برای بروز نوآوری 
و کارآفرینی فراهم کند. توسعۀ بازار، کاهش هزینه های ارتباطی و بهبود 
برای  الکترونیکی  که کسب وکارهای  است  مزایایی  از  مشتریان  با  ارتباط 
و همکاران،  )عبدالملکی  فراهم کرده اند  اقتصادی  بنگاه های  و  سازمان ها 
2016 الف: 20(. بائور و همکاران )2008( بیان کردند که به دست آوردن 
مشتریان جدید در توسعۀ ارتباط طولاني مدت با مشتري واجب است، اما از 
ماهیت نگهداري ارتباط با مشتریان کنونی نباید غفلت شود. همچنین آن ها 
برابر هزینۀ  ذکر کردند که هزینۀ جذب یک مشتري جدید پنج یا شش 
نگهداري مشتري کنونی است. گلادن و فانک )2002( پیشنهاد کرده اند که 
تأکید مدیران باشگاه هاي حرفه اي باید بر ایجاد نشانی قوي، برقراري ارتباط 
قوي با مصرف کنندگان و پاسخگویي به نیازها و خواسته هاي آن ها از تیم ها 
باشد؛ بنابراین فهمیدن عوامل مؤثر بر وفاداري به برند هواداران تیم هاي 
ورزشي براي پیشبرد استراتژي هاي مدیریت برند، مهم است؛ به همین دلیل 
توجه  ورزش  در  وفاداري  از  متعاقب  اندازه گیري  و  مفهوم سازي  که  است 
زیادي را در متون علمي به خود معطوف کرده است )کایناک5 و همکاران، 

.)339 :2008
به حضور  تمایل  اندازه گیری  پژوهش  این  انجام شدن  از دلایل  یکی 
مجدد و در نتیجه رضایت مشتریان بوده است. رضایت مشتری یک عامل 
اصلی برای تعیین موفقیت سازمان در ارتباط با مشتریان است و رضایت 
با مجموعه  رابطه  در  سازمان  کلی  عملکرد  از چگونگی  معیاری  مشتری 
اندازه گیری رضایت مشتری  برای  اساسی  توجیه  است.  انتظارات مشتری 
قادر کند تصمیم های درستی  را  فراهم آوردن اطلاعاتی است که مدیران 
برای به حداکثررساندن رضایت مشتری ها بگیرند و در نتیجه موجب بهبود 
حفظ مشتری ها شوند؛ به همین دلیل، اندازه گیری تمایل به حضور مجدد 

مشتری بسیار مهم و کاربردی است )قلی زاده و همکاران، 2018: 56(.
عوامل متعددی بر قصد حضور مجدد مشتریان اثرگذار هستند. بودت  
عامل  مهم ترین  باشگاه ها  تمرینی  برنامه های  کیفیت  داد  نشان   )2006(
تأثیرگذار بر رضایتمندی مشتریان است. فلاحی و همکاران )2014( نیز در 
تحقیق خود نشان دادند بین همۀ ابعاد کیفیت خدمات و میزان رضایتمندی 
ارتباط مثبت و معنادار و در حد متوسط وجود دارد؛ یعنی بهبود ابعاد کیفیت 
خدمات موجب افزایش میزان رضایتمندی استفاده کنندگان می شود. همچنین 
واردکردن همۀ ابعاد کیفیت خدمات به مدل رگرسیون چندگانه نشان داد 
5- Kaynak
6- Bodet

1- Electronic Sports  
2- Competitive Video Gaming
3- Cyber Sports
4- Polman
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متغیرهای ملموس بودن، قابلیت اطمینان دهی، پاسخگوبودن، اعتمادسازی و 
یکدلی و یکپارچگی به تبیین 60 درصد از واریانس رضایتمندی منجر خواهد 
شد. در مقالۀ چان1 و همکاران )2003( حیطه های رضایتمندی مشتریان، 
حیطۀ اجتماعی، حیطۀ سلامت، تجهیزات و محیط فیزیکی، کیفیت رفتار 
کارکنان، برنامه های تمرینی،  میزان دسترسی و شهریه بود. نتایج پژوهش ها 
نشان می دهد که هم مفاهیم ملموس و عینی و هم مفاهیم ناملموس و 
انتزاعی بر میزان رضایت مشتریان مؤثر هستند. مفاهیم، مقوله هایي هستند 
طبقه بندی  آن ها  مشترک  صفات  براساس  خاصه ها  و  حوادث  اشیاء،  که 
می شوند )باردی2 و همکاران، 2012: 9(؛ به عبارت دیگر، »مفهوم« به یک 
دسته یا طبقه از محرک ها )اشیاء، رویدادها، اندیشه ها و مردم و غیره( که 
در یک یا چند صفت یا ویژگي مشترک هستند، گفته مي شود )دلکورت3 
و همکاران، 2012: 13(. انیه )1985( نیز مفاهیم را در دو دستۀ عیني4 و 
انتزاعي5 قرار داده است. مفاهیم عیني یا محسوس شامل اشیای واقعي و 
کیفیت هاي مشاهده  شدنی آن ها می شوند؛ مانند کتاب و صندلي. این گونه 
مفاهیم داراي مصداق هاي عیني اند؛ یعني موارد و مثال هاي آن ها را می توان 
مشاهده کرد. مفاهیم انتزاعي به طور عیني  مشاهده پذیر نیستند و باید آن ها 
را از راه تعریفشان یاد گرفت. نمونۀ این مفاهیم عبارت اند از: مفاهیم فیزیکي 
رضایت و رفتار و غیره. این گونه مفاهیم، مصداق ها یا مثال هاي آن ها را 
نمي توان به طور عیني مشاهده کرد و وجود آن ها به  نوعی تعریف وابسته 
است. اماکن ورزشی نظیر باشگاه های بدن سازی، مکانی مهم برای توسعۀ 
میانگین حرکت در جامعه هستند و می توانند جامعه را به جامعه ای سالم 
تبدیل کنند و هزینۀ باشگاه ها متفاوت است )دوروپ6 و همکاران، 2010: 
»نتایج  عنوان  با  تحقیق خود  در   )2016( زمینه، هوات7  در همین   .)469
تفریحی:  فعالیت های  و  در ورزش  کیفیت مدل کیفیت خدمات مشارکت 
نتایج تجربی از مراکز آبی عمومی استرالیا« نشان داد فرایند ساختار کیفیت 
دارد.  بر رضایتمندی مشتریان  آن  به واسطۀ  و  وفاداری  بر  معنا داری  تأثیر 
ژانگ8 و همکاران )2016( در پژوهشی با عنوان »تأثیر کیفیت آموزش و 
کیفیت خدمات آموزشی بر تجربۀ دانش آموزان« نشان دادند تأثیر کیفیت 
آموزش و کیفیت خدمات آموزشی ابتدا به تغییر ادراک دانش آموزان از کیفیت 
دارد  اثر  وفاداری  بر  مستقیم  به طور  تغییرات  این  و سپس  می شود  منجر 

آثار  با مرور  بر رضایتمندی مؤثر است.  نیز به طور غیرمستقیم  و وفاداری 
ذکرشده می توان دریافت که بیشتر پژوهش های انجام شده در این زمینه به 
عوامل عینی در باشگاه های ورزشی پرداخته اند و به انجام دادن تحقیقی نیاز 

است که به بررسی عوامل عینی و انتزاعی بپردازد.
از طرفی یکي از گسترده ترین مفاهیم پذیرش شده در رفتار مصرف کننده، 
تبلیغات دهان به دهان9 است که نقشی مهم در شکل دهي رفتار و نگرش 
مصرف کننده ایفا مي کند )عبدالملکی و همکاران، 2016 ب: 21(. اولین بار 
ویلیام وایت10 اصطلاح »تبلیغات دهان به دهان« را در یک مطالعۀ کلاسیک 
به  اصطلاح  این  برد.  کار  به  منتشر شد،  فورچون  نشریۀ  در  بازاریابی که 
زمینه ای اشاره دارد که در آن یک فرد نکاتی مثبت دربارۀ خدمات الکترونیکی 
به دیگران می-گوید. بازاریابان تبلیغات دهان به دهان مثبت را به عنوان یکی 
از قدرتمندترین ارتباطات بازاریابی به ویژه زمانی که از سوی مرجعی مورد 
اعتماد انجام  شده باشد، تلقی می کنند. رضایت، وفاداری و تبلیغات شفاهی 
از جمله عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف کننده11 هستند که نقش مهم 
و کلیدی در ایجاد بهره وری و سود برای سازمان ها و شرکت های فعال در 

عرصۀ کسب وکار دارند )انتال12 و همکاران، 2013: 356(.
امروزه تبلیغات دهان به دهان نقشی مهم در توزیع اطلاعات به دیگر 
افراد دارد. از طرف دیگر افراد احساس می کنند که تبلیغات دهان به دهان 
منبعی معتبر برای تصمیم گیری آن ها به شمار می رود )جیسون13 و همکاران، 
2010: 1339(؛ بنابراین تبلیغات دهان به دهان یک شاخص اولیه از موفقیت 
شرکت در آینده است )کیم و هانسن14، 2017: 60(. تبلیغات دهان به دهان 
معمولًا برای خدمات مهم تر از کالاها تلقی می شود. خدمات دارای ماهیتی 
تجربی هستند؛ ازاین رو ارزیابی آن ها قبل از خرید مشکل است. ویژگی ها 
و  تولید  تفکیک ناپذیری  و  ناهمگن بودن  ناملموس بودن،  قبیل  از  خدمات 
از خرید، بیشتر  ارزیابی قبل  مصرف مشتریان را مجبور می  کند که برای 
ادراک شده  ریسک  معمولًا  نتیجه،  در  کنند؛  توجه  دیگران  دیدگاه های  به 
بنابراین  است؛  بیشتر  کالاها  با خرید  مقایسه  در  به هنگام خرید خدمات 
تبلیغات  به  اعتماد بیشتری  احتمالًا مشتریان خدمات در تصمیمات خرید 
تبلیغات  گذشته  در   .)147  :2002 چیو15،  و  )ویرتز  می کنند  دهان به دهان 
دهان به دهان فقط به صورت چهره به چهره بود، اما امروزه استفاده از روش-

1- Chan   
2- Bardy 
3- Delcourt 
4- Concrete
5- Abstract
6- Dhurup
7- Howat
8- Zhang

9- Mouth Advertising
10- William White
11- Consumer Buying Behavior
12- Ntale 
13- Jason
14- Kim & Hanssens
15- Wirtz & Chew
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های مختلفی از جمله تلفن و اینترنت دامنۀ آن را گسترده تر کرده است 
الکترونیکی« گفته می شود )فخاریان و  که به آن »تبلیغات دهان به دهان 
الیاسی، 2012: 9540(. یکی از منافع تبلیغات دهان به دهان، به دست آوردن 
ابعاد  مشتریان وفادار برای حضور مجدد است. از طرفی نبود شفافیت در 
مهم و ویژگی های مدل کسب وکار و چگونگی ایجاد مدل کسب وکار مؤثر 
تأکید  مکرر  به طور  کسب وکار  مدل های  ادبیات  در  است.   مشاهده شدنی 
می شود که شرکت های موفق نیازمند مدل کسب وکار انعطاف پذیر و مؤثر 
هستند، ولی عواملی که برای موفقیت و انعطاف پذیری و مؤثربودن مدل های 
کسب وکار ضرورت دارند، شرح داده نمی شوند و این موضوع چالشی برای 
و  تعاریف  تجزیه وتحلیل  البته  می شود؛  محسوب  کسب وکار  مدل های 
رویکردهایی که در حال حاضر وجود دارند، می تواند در رفع چالش مدل 
کسب وکار مفید باشد )ویتز، 2016: 26(. تحقیقات گوناگونی در این  زمینه 
انجام شده اند؛ به طور مثال، آلکسا1 و همکاران )2015( در پژوهش خود به 
این نتیجه رسیدند که سازمان ها قبل از تولید محصولات جدید با تمرکز 
بر تبلیغات می توانند فروش و سودآوری خود را بعد از ارائۀ محصول جدید 
افزایش دهند. ناز2 )2014( در پژوهش خود به این نتیجه رسید که مدیران 
بازاریابی از طریق بهره گیری از متغیر تبلیغات دهان به دهان مثبت می توانند 
مشتریان وفادار داشته باشند. از سوی دیگر، وفاداری مشتریان به تمایل برای 
حضور و استفاده از خدمات منجر می شود؛ به طوری که لیو3 )2008( بیان کرد 
که سطوح رضایتمندی مشتریان به طور مستقیم بر وفاداری مشتریان تأثیر 
می گذارد و همچنین سطوح بالای وفاداری مشتریان به طور مستقیم بر رفتار 
خرید آیندۀ آنان مؤثر است. رنتو4 و همکاران )2015( با توجه به یافته های 
پژوهش خود بیان کردند که کیفیت خدمات و تبلیغات دهان به دهان مثبت 
معمولًا با بازگشت مجدد مشتریان و استفادۀ مجدد آنان از خدمات سازمان 
همراه است. خداپرست و همکاران )2019( نشان دادند تبلیغات دهان به دهان 

بر حضور مجدد مشتری نقش دارد. 
با مرور ادبیات تحقیق در حوزۀ تبلیغات ورزشی می توان به این نکته 
اشاره کرد که امروزه با گسترش نفوذ فضای مجازی و ابزارهای الکترونیکی 
در زندگی افراد، نقش و جایگاه استفاده از این ابزارها برای تبلیغات می تواند 
در عین کم هزینه بودن بسیار مؤثر باشد؛ بنابراین با توجه به نوبودن زمینۀ 
تحقیق در حیطۀ کسب وکارهای ورزش های الکترونیکی و نبود پژوهشی 
که از ابزار تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی استفاده کرده باشد، به وضوح 

احساس می شود؛ ازاین رو این تحقیق می تواند نقطۀ شروعی برای استفاده از 
این مفهوم جدید در ورزش کشور باشد.

همچنین با توجه به مصاحبه های انجام شده با مدیران کسب وکارهای 
ورزش های الکترونیکی، یافتن ابعادی از بازاریابی که بر وفاداری و به دنبال 
روی  پیش  چالش های  از  یکی  بگذارد،  تأثیر  مشتریان  خرید  رفتار  آن 
آن هاست. همچنین تلاش های اندکی به منظور تبیین رابطه یا میزان تأثیر 
بین این متغیرها شده است؛ بنابراین مسئلۀ اصلی تحقیق حاضر این است 
که آیا عوامل عینی-انتزاعی بر قصد حضور مجدد مشتریان کسب وکارهای 
ورزش های الکترونیکی با میانجیگری تبلیغات دهان به دهان الکترونیک تأثیر 

دارند؟

روش شناسی پژوهش

این تحقیق از نوع کاربردی است؛ زیرا هدف آن توسعۀ دانش کاربردی 
در زمینه ای خاص است و می توان از نتایج آن در تصمیم های مدیریتی یک 
مجموعۀ خاص )کسب وکارهای ورزش های الکترونیکی شهر تهران( استفاده 
کرد. برحسب روش تحقیق، این پژوهش از نوع توصیفی-همبستگی انجام 
است. همۀ مردان استفاده کننده از مراکز ورزش های الکترونیکی )گیم نت ها( 
در شهر تهران که حداقل به مدت یک سال به صورت مرتب در این باشگاه ها 
فعالیت ورزش الکترونیکی انجام می دادند، جامعۀ آماری تحقیق را تشکیل 
دادند. به دلیل اینکه حجم جامعۀ آماری نامشخص بود، برای به دست آوردن 
حجم نمونۀ مناسب از نرم افزار آماری پی ای اس اس5 نسخۀ 11.0.8 استفاده 
شد. براساس این نرم افزار و به منظور برآورده کردن اهداف تحقیق، 317 تا 
385 نفر حجم نمونۀ تحقیق را تشکیل  دادند. 385 پرسشنامه بین اعضای 
نمونۀ تحقیق توزیع شد که پس از جمع آوری و کنارگذاشتن پرسشنامه هایی 
که مخدوش بودند یا ناقص تکمیل شده بودند، 351 پرسشنامه در تجزیه  و 
تحلیل های آماری استفاده شد. روش نمونه گیری در این پژوهش به صورت 
تصادفی-طبقه ای بود. ابتدا شهر تهران به پنج قسمت تقسیم شد و سپس 
از هر بخش مشخص شده باشگاه هایی به صورت تصادفی انتخاب شدند و 
پرسشنامه بین آن ها توزیع شد. در این پژوهش ابزار جمع آوری اطلاعات، 
بود.  تهیه شده  استاندارد  پرسشنامۀ  چند  ترکیب  از  که  بود  پرسشنامه ای 

پرسشنامه دارای بخش های زیر بود:
همکاران  و  قلی زاده  از  الکترونیکی  دهان به دهان  تبلیغات  پرسشنامۀ 
)2018(، پرسشنامۀ تمایل به حضور مجدد از لیم6 )2006(، پرسشنامۀ فلاحی  1- Alexa

2- Naze
3- Liu
4- Retno

5- PASS
6- Lim
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و همکاران )2014( دربارۀ عوامل عینی )شامل نور، رنگ، دستگاه های یا 
تجهیزات، کف پوش، راحتی در دسترسی و منطقه مکانی باشگاه، کمیت 
و کیفیت وسایل بهداشتی( و عوامل انتزاعی )شامل کیفیت رفتار کارکنان، 
برنامه های جدید، پاسخگویی، اعتمادسازی، اطمینان و پشت گرمی و شهرت 
باشگاه(. همۀ سؤال های پرسشنامه براساس طیف پنج ارزشی لیکرت بود. در 
این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی از نظرات ده تن از اساتید مدیریت 
ورزشی استفاده شد که نتایج نشان داد پرسشنامه از روایی محتوایی لازم 
برخوردار بود. همچنین به منظور بررسی پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد 

که ضریب 0/75 برای پرسشنامه به دست آمد. 
برای تجزیه وتحلیل داده ها از روش هاي آمار توصیفي و آمار استنباطي 
استفاده  شد. در قسمت آمار توصیفي از شاخص هاي مرکزي، پراکندگي نظیر 
میانگین، انحراف معیار و غیره بهره گیري شد و در سطح آمار استنباطي از 

مدل سازی معادله ساختاری استفاده  شد.

شکل 1 مدل پژوهش در حالت بارهای عاملی را نشان می دهد. 

يافته های پژوهش

در بخش آمار توصیفی و دربارۀ متغیر وضعیت تأهل، 84/8 درصد از 
نمونۀ تحقیق را مجردها و 15/2 درصد را متأهلان تشکیل دادند. همچنین 
بیشترین فراوانی به گروه سنی 16 تا 20 سال با 47/3 درصد و کمترین 
فراوانی با درصد 2/8 به گروه سنی بیشتر از 35 سال تعلق داشت.  ازنظر 
میزان تحصیلات می توان گفت بیشترین فراوانی مدرک تحصیلی، کمتر از 
دیپلم با درصد 58/6 و کمترین فراوانی با درصد 0/8 به مدرک کارشناسی ارشد 

و بیشتر مربوط می شد.
به منظور ارائۀ مدل معادله ساختاری در این پژوهش از نرم افزار1 نسخۀ 
23 استفاده شد که نتایج آن در ادامه گزارش  شده است. نتایج مدل پیشنهادی 
برازش مناسب مدل را برای داده ها نشان می دهد. با استفاده از شاخص هایی 

همچون خی دو و آماره های مناسب برازش، مدل به شرح جدول 1 است.

شکل 2 مدل تحقیق در حالت مقادیر بحرانی را نشان می دهد.
 ،P>0/05( عینی  عوامل  می شود،  ملاحظه  مدل  این  در  همان طورکه 
دهان به دهان  تبلیغات  و   )=0β/31  ،P>0/05( انتزاعی  عوامل   ،)=0β/42
نقش  مشتریان  مجدد  حضور  قصد  بر   )=0β/58  ،P>0/05( الکترونیکی 
تبلیغات  میانجیگری  اثر   ،2 جدول  به  توجه  با  همچنین  داشتند.  معنا دار 
مجدد  حضور  قصد  و  عینی  عوامل  رابطۀ  در  الکترونیکی  دهان به دهان 
انتزاعی  الکترونیکی در رابطۀ عوامل  اثر تبلیغات دهان به دهان  0/3422 و 
و قصد حضور مجدد 0/3886 بود. با توجه به این مقدار )باید بیشتر از 0/3 
الکترونیکی نقشی تعدیلگر در  باشد( می توان گفت، تبلیغات دهان به دهان 

رابطۀ عوامل عینی-انتزاعی و قصد حضور مجدد داشته است.

جدول 1- شاخص های برازش مدل

Table 1-Model Fit Indicators
X2/DFCFINNFINFIGFIAGFIRMSEA

2/310/9890/9900/9840/9870/9670/011میزان

کمتر از 0/05بیشتر از 0/90بیشتر از 0/90بیشتر از 0/90بیشتر از 0/90بیشتر از 0/90کمتر از 3ملاک

برازش مطلوببرازش مطلوببرازش مطلوببرازش مطلوببرازش مطلوببرازش مطلوببرازش مطلوبتفسیر

شکل 1- مدل تحقیق در حالت بار عاملی

Figure 1- Research Model in Loading Factors
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همچنین جدول 2 بارهای عاملی و مقادیر بحرانی متغیرهای تحقیق را نشان 
می دهد.

بحث و نتیجه گیری

بر  انتزاعي  و  عیني  عوامل  نقش  مدل سازی  حاضر  پژوهش  هدف 
با  الکترونیکی  ورزش های  کسب وکارهای  مشتریان  مجدد  حضور  قصد 
میانجیگری تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بود. نتایج پژوهش نشان داد 
که عوامل عینی، عوامل انتزاعی و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد 
حضور مجدد مشتریان نقش معنا دار داشتند. همچنین تبلیغات دهان به دهان 
الکترونیکی نقشی تعدیلگر در رابطۀ عوامل عینی-انتزاعی و قصد حضور 
مجدد را داشت؛ بنابراین می توان گفت که هم عوامل عینی و هم عوامل 

انتزاعی بر رضایتمندی مشتریان تأثیرگذار هستند؛ ازاین رو به نظر می رسد 
درنظرگرفتن  علاوه بر  الکترونیکی  ورزش های  کسب وکارهای  مدیران 
تجهیزات فیزیکی و ملموس به عوامل غیرملموس نظیر رفتارها، پاسخگویی 

و اطمینان دادن به مشتریان نیز توجه لازم را داشته باشند.
ابعاد مختلف  لی1 و همکاران )2011( در تحقیق خود که به بررسی 
کیفیت بر رضایتمندی بازیکنان گلف مرد و زن پرداخته بود، ابعاد خدمات را 
به دو دستۀ ملموس بودن و همدلی تقسیم کرد که این دو بعد بر رضایتمندی 
هر دو گروه زنان و مردان تأثیرگذار بودند. همچنین نتایج این تحقیق نشان 
داد گلف بازان زن توجه بیشتری به جنبه های فیزیکی داشتند که با نتایج 
تحقیق حاضر همسوست؛ زیرا در این پژوهش بین عوامل عینی و انتزاعی، 
مؤلفۀ کیفیت دستگاه های بدن سازی با میانگین 3/82 بیشترین میانگین را 
در بین عوامل عینی و انتزاعی داشت. بنا به نظر واک فیلد و اسلوان )1995(، 
عوامل ملموس خدمت به ماندگاری و استقبال تماشاگران در استادیوم های 
ورزشی کمک می کنند. همچنین به گفتۀ فرد، اماکنی که در نزدیکی چندین 
بزرگراه واقع  شده اند، در مقایسه با اماکنی که این شرایط را ندارند، برای 
تماشاگران و کاربران مناسب تر هستند و می توانند رضایتمندی مشتریان 
را به همراه داشته باشند. ریمر و کوئن )2005( بر اثرگذاری محسوسات بر 
سایر ابعاد کیفیت خدمات و درنتیجه اثر کلی بیشتر بر کیفیت خدمات تأکید 
کرده اند. آن ها بیان کردند که محیط فیزیکی خدمات در ارزیابی مشتری از 
کیفیت خدمات در محیط های خدماتی تفریحی تأثیر بیشتری دارد. سون2 و 
همکاران )2014( نیز بر تأثیر محیط فیزیکی خدمات بر رضایتمندی و تمایل 
به ماندن تأکید کردند. کیم و کیم )1995( تمیزبودن محیط و راحتی دسترسی 
در  خدمات  کیفیت  عناصر  مهم ترین  به عنوان  را  مدنظر  ورزش  مکان  به 
جامعۀ بررسی شده در پژوهش خود شناسایی کردند. فیلد )1994( در مطالعۀ  
خود عوامل مؤثر بر جذب تماشاگران به صورت دسترسی به استادیوم، زیبایی 
استادیوم، تمیزی استادیوم، صندلی های راحت، ایمنی و امنیت استادیوم را 
جزو ملاک های خود معرفی کردند. همچنین گرینول و همکاران )2002( 
رضایت  بر  تأثیرگذار  عاملی  را  ورزشی  رویدادهای  در  فیزیکی  تسهیلات 
تماشاچیان دانستند و اظهار کردند که درک مشتریان از کارکنان و تجهیزات 
فیزیکی در مقایسه با درک آنان از محصول اصلی به رضایت مشتریان کمک 
بیشتری می کند. عبدالملکی و همکاران )2015 الف( نیز بیان کرده است که 
بین استفاده از وسایل مدرن با رضایتمندی مشتریان باشگاه ها رابطۀ معنا دار 
وجود دارد. با بررسی سایر تحقیقات و نتایجی که از این پژوهش به  دست  
1- Lee
2- Sun

شکل 2- مدل تحقیق در حالت مقادير بحرانی 

Figure 2- Research Model in T Value

جدول 2- ضرايب مسیر و مقادير بحرانی 

Table 2- Loading Factors & T Value
تفسیرضريب بحرانیضريب مسیرمسیر

تأیید0/597/12عینی-تبلیغات دهان به دهان
تأیید0/678/41انتزاعی-تبلیغات دهان به دهان

تأیید0/426/72عینی-قصد مجدد
تأیید0/315/47انتزاعی-قصد مجدد

تأیید0/587/02تبلیغات دهان به دهان- قصد مجدد
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آمده است، می توان گفت که عوامل عینی یا ملموس می توانند تأثیر زیادی 
بر رضایتمندی مشتریان از کسب وکارهای ورزش های الکترونیکی بگذارند. 
اگر  است.  رضایتمندی  با  مدرن  کنسول های  کیفیت  بین  رابطه  بالاترین 
هدف مشتریان از رفتن به باشگاه های ورزش های الکترونیکی را گذراندن 
اوقات فراغت در محیطی سالم بدانیم، به دستگاه هایی نیاز خواهیم داشت که 
استاندارد باشند و کارایی زیادی داشته باشند؛ بنابراین در این پژوهش نیز 
کیفیت دستگاه ها یکی از عوامل عینی مؤثر بر قصد حضور مجدد مشتریان 
بوده است. مورد بعدی راحتی در دسترسی بود. با توجه به اینکه نمونۀ این 
پژوهش آقایان استفاده کننده از مراکز ورزش های الکترونیکی بودند، می توان 
عامل دسترسی به باشگاه را عاملی مهم دانست. وسایل بهداشتی نیز عامل 
دیگری بود. جوانان امروزی به نظافت محیط حساسیت بیشتری در مقایسه 
با گذشته دارند که این رابطه نیز این موضوع را نشان می دهد. رنگ نیز از 
جمله عوامل دیگر بود. نتیجه ای که از این مورد می توان گرفت این است 
که ورزشکاران به رنگ استفاده شده در مراکز ورزش های الکترونیکی نیز 
حساس هستند. پژوهش ها نشان داده اند که حساسیت دختران به رنگ ها از 

همان اوایل کودکی در مقایسه با پسرها بیشتر است.
شهرت  و  پشت گرمی  و  اطمینان  انتزاعی،  عوامل  در  همچنین 
مشتریان  مجدد  حضور  قصد  در  الکترونیکی  ورزش های  کسب وکارهای 
یا  خریدار  لذت بردن  را  رضایت   )2015( همکاران  و  الکسا  داشتند.  نقش 
همکاران  و  چان  دانسته اند.  خدمت  یا  محصول  عملکرد  از  مصرف کننده 
به یک  یا نگرش یک مشتری  به عنوان احساس  را  )2003( رضایتمندی 
هانسن  و  کیم  کرده اند.  تعریف  آن  از  استفاده  از  بعد  خدمت  یا  محصول 
بر  می تواند  باشگاه  از  درک شده  تصویر  کردند  بیان  تحقیقی  در   )2017(
و  دلکورت  شد،  ذکر  همان طورکه  باشد.  تأثیرگذار  مشتریان  رضایتمندی 
بر  ابعاد مختلف کیفیت  بررسی  به  در تحقیق خود که   )2012( همکاران 
رضایتمندی بازیکنان گلف مرد و زن پرداختند، ابعاد خدمات را به دو دستۀ 
ملموس بودن و همدلی تقسیم کردند که این دو بعد بر رضایتمندی هر دو 
گروه زنان و مردان تأثیرگذار بوده اند. با توجه به دسته بندی موجود در این 
تحقیق می توان همدلی را جزو متغیرهای انتزاعی در نظر گرفت که با نتیجۀ 
فرضیۀ پژوهش حاضر همسوست. جیسون و همکاران )2010( در تحقیق 
خود نشان دادند که در بخش برنامه ریزی، سازمان دهی، هدایت و رهبری، 
نظارت و کنترل، رابطه ای معنا دار و مثبت با میزان رضایتمندی از کیفیت 
خدمات خانۀ تکواندو وجود دارد. کایناک و همکاران )2008( نشان دادند که 
زنان در زمینۀ تجهیزات/خدمات در مقایسه با مردان، کمتر راضی هستند 

کمترین  ذهنی/اجتماعی  تجهیزات  زمینۀ  در  تحصیل کرده  افراد  بیشتر  و 
رضایت را دارند. لی و همکاران )2011( در تحقیق خود بیان کردند که درک 
کیفیت خدمات مؤثرترین پیشگو بر رضایت مشتری و خرید مجدد است. 
همچنین مهم ترین عامل پیشگو در رضایتمندی مشتریان، درک کیفیت 
تمرینی  برنامه های  و  افراد  بین  تعامل  فیزیکی،  با محیط  ارتباط  خدمات، 
در  مشتری  رضایت  بررسی  دربارۀ  خود  تحقیق  در   )2006( بودت1  است. 
باشگاه های سلامتی که روی 184 مشتری از پنج باشگاه سلامت فرانسه 
انجام دادند، نشان دادند که عوامل غیرملموس مانند عوامل انسانی مثل رفتار 
کارکنان و تصویرسازی، در شکل گیری رضایت مشتریان تعیین کننده اند. لیم 
)2006( در پژوهشی علاقه مندی مشتریان به خدمات پشتیبانی را بررسی 
کرد. نتایج نشان داد که مشتریان به خدمات پشتیبانی توجه دارند. با توجه به 
نتیجۀ این فرضیه در پژوهش حاضر و نتایج سایر محققان می توان گفت که 
ویژگی های غیرملموس و انتزاعی در رضایت مشتریان اثرگذار هستند و با 
بهبود یا تقویت بعد غیرملموس باشگاه بدن سازی می توان شاهد رضایتمندی 

بیشتر مشتریان باشیم.
همچنین یافته های پژوهش حاضر نشان داد که تبلیغات دهان به دهان 
الکترونیکی بر تمایل حضور مجدد تأثیر دارد. نظر به یافته های موجود باید 
درک کرد که برای افزایش تمایل حضور مجدد مشتریان باید مشتریان را 
متعهد کرد. تعهد از عناصر مهم در رابطۀ بین مشتریان و باشگاه هاست و 
باید مدنظر قرار گیرد؛ زیرا همان گونه که باردی و همکاران )2012( بیان 
کردند، مشتریان ورزشی از لحظۀ آغاز ارتباط با سازمان ورزشی تا پایان آن 
رقبا هستند.  تیررس سایر  الکترونیکی( در  تبلیغات دهان به دهان  و  )خرید 
متعهد  به سازمان  و  است که مشتری جذب  می شود  مؤثر  ارتباط  با  تنها 
این  از  الکترونیکی می  توانند  و وفادار می  شود. کسب وکارهای ورزش های 
فرصت برای حفظ و نگهداری مشتریان کنونی و جذب مشتریان کنونی، 
فراهم کردن امکانات مناسب، مدیریت و هدایت برنامه های مشتری محور و 
ایجاد دانش و اطلاعات مورد نیاز از طریق کانال های مختلف ارتباطی برای 
بالابردن سطح کیفیت ارتباط بین خود و مشتریان و در نتیجه افزایش دورۀ 

ماندگاری مشتریان استفاده کنند.
از  یکی  الکترونیکی  دهان به دهان  تبلیغات  گفت  می توان  درمجموع 
مهم ترین عوامل افزایش وفاداری مشتریان است؛ بنابراین به نظر می رسد 
تأکید بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و تشویق افراد در فضای مجازی 
افراد  می تواند  الکترونیکی  ورزش های  باشگاه های  خدمات  از  استفاده  به 
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مدیران  براین اساس،  کند؛  ترغیب  ورزشی  مجموعه های  در  حضور  به  را 
مجموعه های ورزشی می باید به منظور افزایش وفاداری و تمایل به حضور 
مشتریان خود، به منظور بهبود و تقویت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 
گام بردارند. یکی از مهم ترین مباحث در این زمینه کیفیت خدمات است؛ 
به طوری که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تنها در بار اول می تواند مؤثر 
اولین  از  بعد  کند.  روانه  این مجموعه ها  به سوی  را  و مشتریان  واقع شود 
حضور و استفاده از خدمات باشگاه، کیفیت خدمات در تمایل به حضور مجدد 

مشتریان بسیار حیاتی است.
ارائۀ راهکارهای اجرايی

به طورکلی نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 
بر حضور مجدد مشتریان تأثیر می گذارد. با توجه به این موضوع به مدیران 
کسب وکارهای ورزش های الکترونیکی پیشنهاد می شود در ارائۀ خدمات به 
مشتریان بهترین عملکرد را از خود نشان دهند تا از این طریق به وسیلۀ 
مجازی  فضای  در  الکترونیکی  دهان به دهان  تبلیغات  از  کنونی  مشتریان 

به منظور جلب  توجه مشتریان جدید استفاده کنند. این موضوع می تواند به 
وفاداری مشتریان منجر شود و درنهایت در درازمدت افزایش سودآوری را 
الکترونیکی  اینکه تبلیغات دهان به دهان  با توجه به  به دنبال داشته باشد. 
تعدیلگر معنا داری برای هر دو متغیر عوامل عینی و انتزاعی است، چنانچه 
مدیران کسب وکارهای ورزش های الکترونیکی بخواهند با هزینۀ کمتر و در 
زمانی کوتاه تر زمینۀ جذب مشتریان جدید را فراهم آورند، پیشنهاد می شود 
بر مؤلفه های تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی سرمایه گذاری بیشتری کنند؛ 
این  دیگر،  رقبای  اضافه شدن  و  بازار  دائمی  تغییرات  به  توجه  با  بنابراین 
باشگاه ها باید تلاش کنند با بهبود روابط و با درنظرداشتن مؤلفه های تبلیغات 
دهان به دهان الکترونیکی در بخش های مختلف، رضایتمندی مشتریان را 
جلب کنند و زمینۀ افزایش وفاداری آن ها را فراهم کنند و درنهایت تمایل 
حضور مجدد مشتریان را به وجود آورند؛ زیرا سطوح رضایت مشتري به طور 
مستقیم بر وفاداري مشتري تأثیرگذار است و سطوح بالاي وفاداري مشتري 

نیز به طور مستقیم بر تمایل به حضور مجدد مشتري تأثیر می گذارد.
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